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RESUMO

Tendo como principal referencial tedrico os trabalhos de Schwartz (1992; 2005b),
esta pesquisa buscou verificar os valores pessoais de surfistas e simpatizantes do
esporte. O simpatizante — que representa mais de 90% dos consumidores desse
mercado — é o individuo que n&o necessariamente pratica o esporte, mas identifica-
se com os valores, ideais e estilo de vida do surfista. Os valores individuais s&o
considerados por Schwartz (2005a) como fins da agdo humana cujo alcance permite
satisfazer uma ou mais das trés necessidades basicas da sua existéncia:
necessidades biologicas, necessidades de interagdo social coordenada e
necessidades de sobrevivéncia e de bem-estar dos grupos. Ou seja, os valores
representam objetivos gerais que buscam a satisfagédo das necessidades humanas
basicas. Schwartz (1994), em sua pesquisa, identificou dez tipos motivacionais de
valores, definidos pelos objetivos que representam: autodeterminagéo, estimulagao,
hedonismo, realizagdo, poder, seguranga, conformidade, tradicdo, benevoléncia e
universalismo. Dessa forma, buscou-se identificar os principais valores pessoais
desse grupo e identificar diferengas e semelhangas entre eles, com o intuito de
compreender de que maneira esses valores identificados afetam seus habitos de
consumo. Um questionario, parte online, parte face a face, com carater conclusivo
descritivo, foi aplicado a uma amostra de 300 respondentes, 150 surfistas e 150
simpatizantes, com perguntas referentes a habitos de consumo e que
possibilitassem caracterizar o perfil do respondente. A ultima parte do questionario
teve como objetivo definir os valores dos respondentes através da escala PVQ-21,
de Schwartz. Verificou-se que os valores mais releventes para surfistas e
simpatizantes, quando analisados conjuntamente, foram benevoléncia, hedonismo,
universalismo e autodeterminacdo. De acordo com a estrutura tedrica de Schwarts
(1994), esses valores compdem as dimensdes de abertura a mudanga e auto
transcendéncia. Ja os valores menos relevantes foram poder, conformismo,
realizacao e tradicdo, compondo as dimensodes de autopromocgao e conservagao. Os
valores pessoais analisados separadamente para surfistas e simpatizantes
apresentaram diferengas estatisticamente significantes para o valor universalismo,

autodeterminagédo, poder e seguranga. Os demais valores nao apresentaram



nenhuma diferenca significativa entre surfistas e simpatizantes. Foi verificado
também que itens mais consumidos das marcas do mercado do surf sdo: camisetas
(com 85% dos respondentes da pesquisa indicando que utilizam camisetas de
marcas de surf) e bermudas ( 67,3% dos respondentes indicaram a utilizagdo desse
item de marcas de surf). Sobre as marcas de surf pesquisadas e a frequéncia de
utilizagao dessas por surfistas e simpatizantes, observou-se que a maioria das vinte
marcas pesquisadas tiveram uma média de utilizacdo por esses consumidores sem
diferengas estatisticamente significantes. Porém, para oito delas foi constatada
diferencga, sendo dentre elas as que tiveram as maiores médias para surfistas: HD,
Hurley, MCD, O’neill, Oakley, Rip Curl e Rusty. Apenas a marca HB obteve média

maior para simpatizantes.

Palavras-chave: Valores pessoais; Estrutura de valores; Surfe; Comportamento do

consumidor.



ABSTRACT

Having as main theoretical reference the works of Schwartz (1992; 2005b), this
research sought to verify the personal values of surfers and sympathizers of the
sport. The sympathizer - who represents more than 90% of the consumers in this
market - is the individual who does not necessarily practice the sport, but identifies
with the values, ideals and lifestyle of the surfer. Individual values are considered by
Schwartz (2005a) as the ends of human action whose scope allows us to satisfy one
or more of the three basic needs of their existence: biological needs, needs for
coordinated social interaction, and survival and well-being needs of groups. That is,
values represent general goals that seek to satisfy basic human needs. Schwartz
(1994), in his research, identified ten motivational types of values, defined by the
goals they represent: self-direction, stimulation, hedonism, achievement, power,
security, conformity, tradition, benevolence, and universalism. In this way, we sought
to identify the main personal values of this group and to identify differences and
similarities between them, in order to understand how these identified values affect
their consumption habits. A questionnaire, online part, face to face part, with
descriptive conclusive character, was applied to a sample of 300 respondents, 150
surfers and 150 sympathizers, with questions regarding the consumption habits and
that enabled to characterize the profile of the respondent. The last part of the
questionnaire had as objective to define the values of the respondents through the
scale PVQ-21, of Schwartz. It was found that the most relevant values for surfers and
supporters, when analyzed together, were benevolence, hedonism, universalism and
self-direction. According to the theoretical framework of Schwarts (1994), these
values comprise the dimensions of openness to change and self-transcendence. The
less relevant values were power, conformity, achievement and tradition, composing
the dimensions of self-enhancement and conservation. Personal values analyzed
separately for surfers and simpathizers showed statistically significant differences for
the value universalism, self-direction, power and security. The other values did not
show any significant difference between surfers and simpathizers. It was also verified
that the most consumed items of the brands of the surf market are: T-shirts (with 85%

of respondents indicating that they use surf brands) and shorts (67.3% of



respondents indicated the use of this item of surf brands). Regarding the surfing
brands surveyed and the frequency of surfers and sympathizers use of them, it was
observed that the majority of the twenty brands surveyed had an average of use by
these consumers without statistically significant differences. However, for eight of
them, a difference was found, among them the ones with the highest averages for
surfers: HD, Hurley, MCD, O'neill, Oakley, Rip Curl and Rusty. Only the HB brand got

a higher average for sympathizers.

Key words: Personal values; Structure of values; Surfing; Consumer behavior.
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1. INTRODUGAO

O surf, esporte mundialmente conhecido e parte importante da cultura de
diversos paises, vem sendo praticado desde a antiguidade e fortalecendo-se a cada
ano com um numero crescente de novos surfistas. Além de esporte e atividade
recreativa, muito se discute em relacao aos valores, comportamento e estilo de vida
de seus praticantes, que se mostram muito peculiares a este grupo. Por outro lado,
ha um significativo numero de pessoas que, apesar de ndo surfarem, demonstram
interesse nessa cultura e atuam como mercado consumidor de produtos
relacionados ao esporte, como produtos téxteis e demais artigos da moda surf.
Dessa maneira, esses dois publicos integram-se a esse universo, porém nao sendo

plenamente conhecidas suas similaridades e diferencas.

A palavra “valor’ contém uma diversidade de significados que, embora
justifique a sua frequente utilizagdo na linguagem cotidiana, dificulta a compreenséo
e 0 consenso em torno do que representa esse conceito. Tal como cita Birou (1976,
p. 419) no Dicionario das Ciéncias Sociais, “a palavra ‘valor é uma das que
possuem significagdo mais rica, mais complexa e mais dificil de definir”. Birou (1976)
descreve valor como a “capacidade que um objeto (coisa, ideia ou outra pessoa) tem
de satisfazer um desejo, uma necessidade ou uma aspiragdo humana”, distinguindo
como principais categorias de valores os valores econdmicos, juridicos, éticos ou
morais, culturais e religiosos (BIROU, 1976, p. 419). Porém, é consensual que algo
s6 tem valor na medida em que o tenha para alguém (HESSEN, 2001), portanto, os
valores tratam-se de conceitos dependentes a condi¢do humana e, devido a isso, a
designacgao de valores humanos refere-se a quaisquer valores atribuidos pelo sujeito
humano a qualquer objeto, seja este uma coisa real, uma ideia, um homem, uma

opinidao ou um ato.

O primeiro estudo que buscou identificar os valores humanos, tornando-se
referéncia para todas as posteriores pesquisas sobre valores, foi realizado pelo
psicologo Milton Rokeach. Em seu trabalho sobre a natureza e os sistemas de

valores humanos, Rokeach (1973, p.5) define valor como “crenga duradoura de que
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um modo especifico de conduta ou estado-final de existéncia €& pessoal ou
socialmente preferivel a um modo de conduta ou estado-final de existéncia oposto”.
Segundo ele, os valores também ajudam a explicar o comportamento humano ao
servirem de padrdo ou critério de conduta quando utilizados para realizar
comparagdées (ROKEACH, 1981). Estudos posteriores aplicados a teorias de
comportamento do consumidor agregaram, de acordo com SOLOMON (2011), que
consumidores realizam suas compras, pois acreditam que tais produtos adquiridos
podem ajudar a atingir determinado objetivo relacionado a um valor. Sendo entao os
valores capazes de explicar o comportamento de quem consome. Assim, de maneira
geral, é possivel concluir que ha uma relagdo em toda pesquisa sobre consumidores

com a identificagcdo e mensuracgéo dos valores (SOLOMON, 2011).

Em relacdo a aplicabilidade dos estudos sobre valores, com base na
prioridade de valores de determinado segmento, por exemplo, profissionais poderao
desenvolver adequadamente produtos e servicos que levardo a satisfacdo das
necessidades exaltadas pelos valores mais importantes para esse grupo e, também,
poderdo conceber e direcionar adequadamente suas campanhas de marketing.
Valores sao particularmente importantes no estagio de reconhecimento da
necessidade do consumidor e reconhecimento dos critérios de avaliagdo que serao
utilizados pelo publico-alvo na tomada de decis&o, na escolha de dada marca ou
produto (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Dentro do universo de valores e sua relagdo com o0 consumo, nota-se a
presenca de alguns grupos com fortes influéncias de seus valores com habitos de
consumo e sua maneira de interagir em uma sociedade. Dentre elas, poder-se-ia
destacar como exemplo musicos do género rock, jogadores de futebol, executivos
de grandes empresas e surfistas com seus grupos com caracteristicas especificas,
suas maneiras de se relacionarem, linguagem e diferentes habitos peculiares a cada
um deles, bem como cultura de consumo em comum. De acordo com McCracken
(1986), as sociedades capitalistas atuais levam o consumidor a buscar produtos nao
pelas suas caracteristicas funcionais, mas pelo seu valor simbdlico. Dessa forma os
habitos de consumo sao direcionados a, nesse contexto, definir quem o individuo é
perante a sociedade e como ele busca consumir para encontrar o seu papel dentro
de grupos. Assim, os bens matérias atuam como “comunicadores” e ndo apenas
como utilidades nessa cultura de consumo (FEATHERSTONE, 1995), isto €, o
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consumo possui uma dimensdo cultural observavel, os produtos adquiridos possuem

significados que ultrapassam seu valor funcional (MCCRACKEN, 1986; 2003).

Conforme Mafessoli (2006), a poés-modernidade leva o individuo a deixar
posturas individualistas, reforgadas pelas organizagdes das sociedades modernas, e
buscar se unir em redes ou pequenos grupos. Essa constituicdo de grupos ou tribos
se faz a partir de um sentimento de pertencimento em fungdo de uma ética
especifica. Segundo o autor, assim como as tribos primitivas, as tribos pos
modernas também possuem ritos e mitos importantes para a constituicao da tribo ou
comunidade, possuindo fortes elos emocionais e visdes de vida em comuns. Essas
tribos pés modernas tendem a valorizar tudo o que tende a facilitar e simbolizar um
senso de comunidade, sejam ritos de integragao, locais, emblemas ou produtos que
estabelecam esse simbolismo (COVA, 1999). Esse senso de comunidade pode
também ser adquirido através da pratica de atividades de alto risco como voo livre,
velejar ou pratica de outros esportes semelhantes (DONELLY E YOUNG, 1988).

Trazendo o enfoque desse trabalho para os surfistas, estudos sobre esse
grupo sugeriram que eles formam uma espécie de tribo, possivelmente global, “visto
que o estilo de vida, a paixao pelo esporte, o envolvimento com a natureza e a
linguagem basica da tribo aparentemente sédo semelhantes em diversas regides do
mundo” (Segabinazzi, 2011, p. 55). Essa tribo, como ja citado, divide-se
basicamente entre surfistas, praticantes do esporte, e simpatizantes, individuos que
se identificam com a cultura surf, valores, estilo de vida e o idealismo existente
nessa cultura (FORNECK 2008; SCHIFINO 2002). Os surfistas podem ser
classificados como um grupo de referéncia para os simpatizantes, isto é, qualquer
pessoa ou grupo que sirva como ponto de comparagdo ou referéncia por um
individuo na formagao de valores, atitudes ou comportamento, tanto gerais quanto
especificos (SOLOMON 2011, ENGEL et al 2000).

Devido a esses dois publicos formarem uma unica tribo, esperava-se neste
estudo que seus valores fossem convergentes e que refletissem em uma cultura de
consumo e habitos de consumo similares, porém sem esse trabalho nao é possivel
afirmar esse fato. Entdo, tendo em vista os conceitos sobre a importancia de utilizar

os valores de grupos para avaliar seus habitos de consumo, surge a seguinte
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questdo de pesquisa: De que maneira os valores de surfistas e simpatizantes

afetam seus habitos de consumo?
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1.1 JUSTIFICATIVA

De acordo com o Instituto Brasileiro de Surf (IBRASURF), estima-se que o
mercado do surf movimente em torno de sete bilhdes de reais, com um crescimento
meédio de 10% ao ano e com aproximadamente trés milhdes de praticantes no pais.
Fato de extrema importancia destacado é que 90% desse mercado é composto por
simpatizantes do esporte, pessoas que nem sequer pisaram em uma prancha em
suas vidas. A existéncia desses multiplos participantes nesse mercado estruturado
em torno do esporte, além de ainda nao haver estudos comparativos como este se
propds a fazer, cria a oportunidade do avanco da teoria em comportamento do
consumidor ao utilizar estudos com base nas teorias sobre valor, grupos e pesquisas

com os individuos desse grupo.

Com isso, buscando trazer dados novos e relevantes ao setor em questao e com
um foco de estudo inédito, justifica-se a questao de pesquisa. Tornando-se relevante
procurar descobrir os valores presentes nessa tribo para avaliar as diferencas e
similaridades entre surfistas e simpatizantes do surf e sua cultura.
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2 OBJETIVOS

Buscando responder o problema de pesquisa, os objetivos propostos para o

estudo foram os descritos a seguir.

2.10BJETIVO CENTRAL

Este trabalho teve como objetivo central investigar os valores de surfistas e

simpatizantes e seus reflexos em seus habitos de consumo.

2.20BJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar os valores principais de surfistas e simpatizantes.
- Verificar as diferencas e semelhancgas entre valores de surfistas e simpatizantes.

- Compreender os impactos dos valores nos comportamentos de consumo de
surfistas e simpatizantes para melhor direcionar estratégias de marketing para esse

publico.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Esse capitulo dedica-se a fazer uma revisdo bibliografica dos assuntos
pertinentes a este trabalho. Dessa forma, inicia-se conceituando e abordando a
tematica referente aos valores humanos e comportamento do consumidor, tribos
pos-modernas e a histéria e evolugdo do surf e o mercado de consumo que o

acompanha.

3.1 CULTURAS DE CONSUMO

O comportamento de compra do consumidor € influenciado por uma série de
fatores, como os culturais, sociais, pessoais e psicologicos, conforme Kotler (2012).
Os fatores culturais seriam os de maior e mais profunda influéncia, pois, também
segundo (KOTLER,2012), a cultura € o principal determinante do comportamento e
dos desejos da pessoa. Ela refere-se a um conjunto de valores, ideias, artefatos e
demais simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a
interpretar e a avaliar como membros da sociedade. Sdo simbolos desde herais,
rituais e até mesmo valores que demonstram a forma como os individuos de uma
cultura percebem seu préoprio meio ambiente (KARSAKLIAN, 2000). A cultura inclui
elementos tanto abstratos quanto materiais, em que os elementos abstratos incluem:
valores, atitudes, ideias, tipos de personalidade e construtos sumarios, como a
religido. Componentes materiais incluem: itens como livros, computadores,
ferramentas, imdveis e produtos especificos, sendo esses em alguns casos
descritos como artefatos culturais ou como manifestagdo material da cultura. Ela
fornece as pessoas um senso de identidade e uma compreensao do comportamento
aceitavel dentro da sociedade (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2000). Pode-se

compreender a cultura tanto a partir de um aspecto mais geral (macrocultura) quanto
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mais direcionado ou especifico (micro ou subculturas). Macrocultura refere-se a
valores e simbolos que se aplicam a uma sociedade inteira ou a maioria de seus
cidadaos. O termo sociedade normalmente se refere a sistemas sociais grandes e
complexos, mas organizados, tais como uma nacgao. Micro ou subcultura refere-se a
valores e simbolos de um grupo restrito, tais como grupos religiosos, étnicos ou
outra subdivisdo do todo (como, no caso deste estudo, os praticantes e
simpatizantes de um esporte) (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2000). Cada cultura
€ constituida por subculturas, essas fornecem identificacdo e socializagdo mais
especificas para seus membros (KOTLER, 2012). Uma subcultura é um segmento
identificavel de uma sociedade, distinguivel em formato e estrutura de sua cultura de
maneira ampla e focada em certos atributos, valores e artefatos materiais (HOGG,;
HORN; CARMICHAEL, 1999). Ou seja, sub cultura pode ser considerado um grupo
de pessoas que estido inseridas em uma cultura, porém o padrdo de comportamento
€ composto por algumas caracteristicas inerentes a esta cultura dominante e por
outras exclusivas do grupo, unico dentro de sua sociedade. De acordo com Hogg,
Horn e Carmichael (1999), é possivel caracterizar uma subcultura através da
identificacdo de um grupo de pessoas que pertencem a uma cultura maior, mas com
caracteristicas comuns e aspectos culturais como: valores, maneira de se
comunicar, crengas, comportamento, vestimenta e simbolos que sdo unicos do
grupo. Existe também a possibilidade de um individuo estar inserido em mais de
uma subcultura durante o mesmo periodo de sua vida, com diferentes niveis de
engajamento e, as vezes, passando por diversos estagios dentro dela enquanto
amadurece ou sofre mudangas de atitude e comportamento (HULL, 1976). A origem
de uma subcultura ocorre quando um grupo deseja romper com a cultura
considerada padrao ou dominante (HOGG; HORN; CARMICHAEL, 1999).

Sobre a cultura de consumo, segundo autores pos modernistas como
(MCCRACKEN 1986; 2003; FEATHERSTONE 1995; COVA 1999; MAFESSOLI
2006), as sociedades capitalistas atuais, que sdo centradas no consumo de bens,
levam o consumidor a buscar produtos ndo pelas suas caracteristicas funcionais,
mas pelo seu valor simbdlico. (MCCRACKEN 1986; FEATHERSTONE 1995). Nesse
contexto, o que o individuo consome demonstra quem ele é perante a sociedade.
Além disso, o individuo busca consumir para encontrar o seu papel em grupos. No

entanto, € marcante na visao desses autores o aspecto macro apontado em relagao
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as culturas de consumo. Uma cultura de consumo pode englobar subgrupos ou
subculturas, porém ela em si € um grande cenario capitalista onde o consumo é
baseado em simbolos e significados, conforme o conceito de cultura “material”
debatida por antropdlogos em relagdo ao consumo. Featherstone (1995) afirma que
usar a expressao “cultura de consumo” significa enfatizar que o mundo das
mercadorias e seus principios de estruturacdo sao centrais para a compreensao da
sociedade contemporanea. Com isso surgem dois focos pincipais: em primeiro lugar,
na dimensao cultural da economia, a simbolizacdo e o0 uso de bens materiais como
‘comunicadores”, ndo apenas como utilidades. Em segundo lugar, na economia dos
bens culturais, os principios de mercado, como oferta, demanda, acumulacdo de
capital, competicado e monopolizagao, esses que operam dentro da esfera dos estilos
de vida, bens culturais e mercadorias (FEATHERSTONE, 1995).

A capacidade de comunicacdo dos bens em uma sociedade capitalista pode ser
constatada no estabelecimento das relacbes sociais e nas atribuicbes de
simbologias que refletem afiliagdo e/ou conexdo com grupos em especifico. Esses
cbédigos sao aprendidos, comunicados e compreendidos na sociedade, pois com
base nesses aspectos, percebe-se as semelhancas e as diferencas baseadas em
valores nas condigbes culturais. (PIACENTINI e MALLER, 2004). As necessidades
de bens podem ser originadas através do envolvimento social, em que ocorre a
possibilidade de comparagdes de padrbes de consumo, superando ou reforcando as
relagdes com o outro, se constituindo como parte visivel de demarcacdo das
categorias de classificagdo da cultura. (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2006).
McCracken (1986; 2003) também reforcava a ideia de que em sociedades
capitalistas, o consumo possui uma dimens&o cultural observavel, como ja citado, os
produtos adquiridos possuem significados que superam seu valor funcional. De
acordo com Schouten e McAlexander (1995), as culturas de consumo apresentam
algumas caracteristicas definidas: uma estrutura social identificavel, um conjunto de
valores e crengas compartilhados pelos membros e a presenga jargdes, rituais e
modos de expressao caracteristicos do grupo em questdo. Algumas culturas
atingem um nivel tal de desenvolvimento e propagacdo de seus valores que

transcendem as fronteiras nacionais, culturais, demograficas, raciais e étnicas.

As culturas de consumo podem apresentar uma estrutura entre seus integrantes,

que seria o reflexo do comprometimento dos individuos com o conjunto de valores
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comuns. Pode ser baseada em uma estrutura social hierarquica (tanto formal quanto
informal) definida pelo status de seus membros, conforme Schouten e McAlexander
(1995). Nela, a estrutura é formada por multiplos e coexistentes subgrupos, que
apresentam uma certa propensao a homogeneidade. De acordo com os autores,
todos estes subgrupos se identificam com um conjunto central de valores, mas
teriam uma tendéncia a interpreta-los de acordo com as caracteristicas individuais
de seus participantes. Tais valores atingiriam os campos social, politico e espiritual
da vida dos integrantes desta cultura de consumo (SCHOUTEN; McALEXANDER,
1995).

3.2 VALORES HUMANOS E COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Os valores humanos sao um importante instrumento analitico, eles descrevem e
explicam as diferengas e semelhangas entre pessoas, grupos e culturas (ROKEACH,
1981). Esses valores representam as crengas dos consumidores sobre a vida e
sobre qual o comportamento adequado e aceitavel, eles expressam as metas que
motivam as pessoas e as maneiras apropriadas de atingi-las (ENGEL, BLACKWELL
e MINIARD, 2000). Para Schwartz (1992), os valores sdo metas transituacionais ou
crengas abstratas que sado utilizados por individuos para armazenar e guiar suas

respostas em dire¢do a determinada classe de estimulos.

O psicologo Milton Rokeach, em seu trabalho pioneiro sobre a natureza e os
sistemas de valores humanos, primeiro estudo original que buscou identificar
exaustivamente os valores humanos, definiu valor como uma “creng¢a duradoura de
que um modo especifico de conduta ou estado-final de existéncia € pessoal ou
socialmente preferivel a um modo de conduta ou estado-final de existéncia oposto”
Rokeach (1973, p. 5). Rokeach (1973) defendeu, dessa forma, que os valores
existem em numero reduzido e quantificavel, em referéncia as preferéncias estaveis

por determinados modos de conduta (valores instrumentais) ou estados-finais de
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existéncia (valor terminais), em detrimento de outros. Segundo o autor, os valores
nao se manifestam isoladamente e sim constituindo um sistema em que sao
organizados em estruturas e sub-estruturas hierarquicas, isto é, existe um
ordenamento por classificacdo de valores, cada qual com determinada importancia.
Também segundo ele, ocorre em certas ocasides que nado € possivel que as
pessoas fagcam escolhas de acordo com seus valores, tendo geralmente, neste caso,
optar por um valor terminal. Os valores terminais sdo o resultado da aplicagdo dos
valores instrumentais, sendo estados preferidos de existéncia ou estados
psicologicos amplos, como: ser feliz, estar em paz com si préprio, ter uma vida
confortavel. Dividem-se em dois grupos: pessoais, que se referem a prépria pessoa,
como paz interior e salvagao e sociais, que se referem as relagdes interpessoais
como paz mundial, solidariedade, etc. Ja os valores instrumentais, caracterizam-se
como ferramentas para o alcance dos valores terminais desejados, sdo modos
preferidos de comportamento como, por exemplo, ser honesto, independente,
corajoso. S&o divididos em valores instrumentais morais e de competéncia
(Rokeach, 1981). O autor identificou 18 valores instrumentais e 18 valores terminais,

totalizando 36 valores, que podem ser verificados no Quadro 1.

Quadro 1 - Escala de Valores de Rokeach

Valores Terminais Valores Instrumentais
Uma vida prospera Ambicioso (trabalha duro, tem inspiragdes)
Uma vida excitante (estimulante, ativa) Mente aberta (cabeg¢a aberta)
Um mundo de paz (livre de guerras e conflitos) Capaz (competente, eficaz)
Igualdade (fraternidade, oportunidades iguais para todos) | Alegre (animado. contente)
Liberdade (independéncia e livre escolha) Limpo (arrumado. organizado)
Felicidade (contentamento) Corajoso (defendendo suas crencas)
Seguranca nacional (protecdo contra ataques) Generoso (disposto a perdoar 0s outros)
Prazer (uma vida agradavel) Solicito (trabalha para o bem-estar dos outros)
Salvacdo (vida eterna) Honesto (sincero. confiavel)
Reconhecimento social (respeito e admiracio) Imaginativo (ousado. criativo)
Amizade verdadeira (companheirismo) Independente (autossuficiente)
Sabedoria (entendimento maduro da vida) Intelectual (inteligente, reflexivo)

Um mundo belo (beleza da natureza e das artes)

Logico (consistente, racional)

Seguranca familiar (cuidar dos entes amados)

Amoroso (afetuoso. terno)

Amor maduro (intimidade sexual e espiritual)

Obediente (ciente dos deveres. respeitoso)

Respeito proprio (autoestima)

Polido (cortés. com boas maneiras)

Senso de realizagao (contribuicao duradoura)

Responsével (confidvel)

Harmonia interna (liberdade de conflitos internos)

Autocontrole (contido. disciplinado)

Fonte: Rokeach (1981)
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Uma das teorias mais referenciadas no estudo empirico de valores atualmente, a
teoria sobre os valores humanos basicos, de Shalom Schwartz (2005a, p. 21),
propde “uma teoria unificadora para o campo da motivagcdo humana, uma maneira
de organizar as diferentes necessidades, motivos e objetivos propostos em outras
teorias”. Os valores individuais s&o considerados por Schwartz (2005a) como fins da
acao humana cujo alcance permite satisfazer uma ou mais das trés necessidades
basicas da sua existéncia: necessidades biolégicas, necessidades de interagao
social coordenada e necessidades de sobrevivéncia e de bem-estar dos grupos. Ou
seja, os valores representam objetivos gerais que buscam a satisfagdo das
necessidades humanas basicas.

Schwartz (1994), em sua pesquisa, identificou dez tipos motivacionais de
valores, definidos pelos objetivos que representam: autodeterminagéo
(independéncia de pensamento e de agado), estimulagdo (novidade e desafio na
vida), hedonismo (prazer individual associado essencialmente aos sentidos),
realizacdo (éxito pessoal decorrente da demonstragdo de competéncia segundo
padrdes sociais), poder (status social, dominio e controle sobre pessoas e recursos),
seguranga (harmonia e estabilidade da sociedade, das relagbes e de si mesmo),
conformidade (contencao de agdes e impulsos que possam prejudicar os outros ou
violar normas sociais), tradigdo (respeito, compromisso e aceitagdo dos costumes e
das ideias culturalmente estabelecidos), benevoléncia (preservar e fortalecer o bem-
estar dos que estdo proximos nas interagdes cotidianas) e universalismo
(compreensao, aprego, tolerancia e protecdo do bem-estar social e preservagao da
natureza). No quadro 2, abaixo, tem-se os grupos com as motivagdes e valores que

compde cada um detalhadamente.
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Quadro 2 - Valores Motivacionais de Schwartz

Grupo Motivacional Obj‘e(ivo/.\lotivagio Valores que compdem o grupo

Cnatividade, curioso, liberdade, que
escolhe as proprias metas,
independente, autorrespeito, privacidade

Autodeterminacio (ou | Independéncia de pensamento, agdo ¢
autodireciio) escolha

Satisfazer a necessidade organica de
Estimulacio variedade, excitagdo/agitacdo, desafio,
para manter um nivel 6timo de ativagdo

Uma vida varniada, uma vida excitante,
audacioso

Que goza a vida, prazer,

Hedonismo Prazer e a gratificagdo sensual . -
autoindulgéncia

Sucesso pessoal, a partir da demonstragdo
Realizacio de competéncia, de acordo com padroes
soclais

Bem-sucedido, capaz, ambicioso,
influente, inteligente

Diferenciagdo de status social, prestigio e Poder social, autoridade, riqueza,

Poder preservador da minha imagem publica,
controle sobre pessoas e recursos e
reconhecimento social
. . . Limpo, seguranga nacional, ordem
Harmonia e estabilidade da sociedade, dos PO, Seguranga nacic . .
Seguranca ) - social, seguranca familiar, reciprocidade
relacionamentos e pessoal. . :
de favores, senso de pertencer, saudavel
Limitagdo de a¢des e impulsos provaveis DR s g, S
Conformidade de perturbar ou prejudicar expectativas ou pettoso p pais g
. ) obediente, polidez, autodisciplina
normas sociais
Respeito, compromisso e aceitagdo dos Devoto, ciente dos meus limites,
Tradicio costumes ¢ ideias que uma cultura ou humilde, respeito pela tradigdo,
religido impde para o individuo. moderado

Prestativo, honesto, compaixdo, leal,
responsavel, uma vida espiritual,
amizade verdadeira, amor maduro,
sentido da vida

Preservagdo e fortalecimento do bem-estar
Benevoléncia de pessoas proximas, que fazem parte da
interagdo diana

Beme-estar de todas as pessoas ¢ da
Universalismo natureza. Contrasta com os valores
intragrupo da benevoléncia.

Sabedoria, um mundo em paz, harmonia
interna

Fonte: Adaptado de Schwartz (1992; 20052 apud DUSCHITZ, 2013, p.22)

Os valores motivacionais tém uma relagdo dindmica entre si, sendo que os
valores que se situam mais proximos entre si tém motivagbes subjacentes
semelhantes e aqueles que estejam mais distantes no circulo terdo motivagdes
subjacentes mais antagbnicas. Essa estrutura de valores humanos e a teoria
subjacente foram validadas e empiricamente confirmadas por Schwartz ao longo de
aproximadamente doze anos de pesquisa. Schwartz (2005a) avaliou sua teoria com
base em dados de 210 amostras de 67 paises, reunindo respostas de 64.271

pessoas, entre os anos 1988 e 2002.

A estrutura tedrica das relagdes entre valores de Schwartz (1992,1994) é
identificada na figura 1 abaixo.
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Figura 1 - Relagao entre os dez valores motivacionais de Schwartz

Abertura a mudanca
Pensamento e acées
independentes que
favorecem a mudanca.

Autodeter-
minagad|
Estimulacao
Hedonismo
Realizacao
Poder

Autopromocao

Posicao social destacada
e satisfacao centrada em
si proprio.

Autotranscendéncia

Reconhecimento da igualdade
entre individuos e preocupacéao
com o seu bem-estar.

Universalismo

Benevoléncia

Conformidade

Tradicéo

Seguranca

Conservacao

Autorrestricao da acao
perturbadora, preservacao da
estabilidade e da tradicéo.

Fonte: Adaptada de Schwartz e Sagie (2000).

Os valores sao os melhores meios para prever atitudes e comportamentos por
oferecerem uma qualificada e mais estavel compreensao dos consumidores,
conforme Hofstede (1993). Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), os valores
fornecem explicagdo dos motivos pelos quais os consumidores variam em sua
tomada de decisdo: a natureza duradoura dos valores e seu papel central na
estrutura da personalidade humana, os fazem ser aplicados para a compreensao de
muitas situagdes de consumo, incluindo escolha de produto, escolha de marca e

segmentacdo de mercado. Como ja verificado anteriormente por Rokeach (1973),
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em que ele cita que conhecer os valores das pessoas pode nos capacitar a prever

Como as pessoas irao se comportar em varias situacdes de vida.

3.3 TRIBOS POS - MODERNAS

De acordo com SOLOMON (2011), seres humanos sdo animais sociais que
buscam fazer parte de grupos, tentando agradar aos outros e, através de
observacao dos demais a sua volta, descobrir pistas que orientem como comportar-
se. A partir disso, temos os grupos de referéncia, individuais ou em forma de grupo,
reais ou imaginarios, eles sdo capazes de exercer influéncia nas avaliagdes, desejos
e mesmo no comportamento do individuo. Solomon (2011) divide em trés tipos

essas influéncias, conforme o quadro 2.
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Quadro 3 - Trés formas de influéncia dos grupos de referéncia.

Influéncia Informacional

v' O individuo busca informacdes sobre varias marcas em

associacdes profissionais ou em grupos independentes
de especialistas.

O individuo procura informacées junto a pessoas que
lidam profissionalmente com o produto.

O individuo busca conhecimento e experiéncia em
relacdo a marcas junto a amigos, vizinhos, parentes ou
colegas de trabalho que tenham informacdes confiaveis
sobre as marcas.

A marca que o individuo seleciona € influenciada pela
presenca de um selo de aprovacédo de alguma agéncia
de testagem independente

A observacao do que os especialistas fazem influencia a
escolha da marca.

Influéncia utilitaria

Para satisfazer as expectativas de colegas de trabalho, a
decisdo do individuo de comprar uma determinada

marca € influenciada por suas preferéncias.
A decisdo do individuo de comprar uma determinada

marca € influenciada pelas preferéncias de pessoas com
quem ele interage socialmente.

A decisdo do individuo de comprar uma determinada
marca € influenciada pela preferéncia de seus familiares.
O desejo de satisfazer as expectativas dos outros a seu
respeito tem impacto sobre a escolha de marcas pelo
individuo.

Influéncia expressiva de valor

O individuo acredita que a compra ou o0 uso de uma
determinada marca promovera a imagem que os outros
tem dele.

O individuo acredita que quem compra ou usa certa
marca possui as caracteristicas que ele gostaria de ter.
As vezes, o individuo acredita que seria bom ser o tipo
de pessoa que as propagandas mostram usando uma
determinada marca.

O individuo acredita que as pessoas que compram uma
marca especifica sdo admiradas ou respeitadas pelas
outras.

O individuo acredita que a compra de uma marca
especifica ajudaria a mostrar aos outros como ele
gostaria de ser.

Fonte: SOLOMON (2011, p. 409)
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A nocao de tribo de consumidores também é relevante na medida que refere-
se a um grupo de pessoas que se identificam devido a lealdade a uma mesma
atividade ou produto. Podendo ser uma tribo temporaria, seus membros se
identificam por meio de emocdes, crengas morais, estilos de vida e também pelos
produtos que consomem (SOLOMON, 2011). Dessa forma, mesmo que por um
tempo definido, esses grupos sao capazes de gerar influéncia sob os individuos que

a ele pertence em relacédo aos seus habitos de consumo.

Na visdo de Maffessoli (2006) de Neotribalismo, a pos-modernidade leva o
individuo a deixar uma postura individualista devido a organizagdo das sociedades
modernas e passar a se unir em redes ou pequenos grupos. Nessa visao
microgrupos ou tribos surgem a partir de um sentimento de pertencimento, em
funcdo de uma ética especifica e no quadro de uma rede de comunicagao
(MAFESSOLI, 2006). De acordo com o autor, assim como as tribos primitivas, as
tribos pds - modernas também possuem mitos e ritos que sdo importantes para a
constituigdo da tribo, ou comunidade em si. Essas tribos p6s-modernas tendem a
buscar tudo que pode facilitar e simbolizar um sentimento de comunidade, seja um
local, um emblema e o encorajamento a um ritual de integragao (Cova, 1999). Esse
senso de comunidade pode ser obtido também através da pratica de atividades de
alto risco e de outros esportes semelhantes. (DONELLY e YOUNG, 1988).

3.4  SURF, SUA ORIGEM E MERCADO

O surf teve sua origem na polinésia ha alguns séculos atras, porém sem registros
precisos em relagdo ao seu nascimento. Os polinésios, uma vez no Havai, deram
inicio a uma nova civilizagdo, com seus valores polinésios tradicionais, essa cultura
se adaptou ao modo de vida no arquipélago havaiano. Essa pode ser considerada a
primeira cultura de surf verdadeira, ao que se sabe e seguiu assim até a chegada do
homem branco as ilhas, em 1778 (KAMPION, 1997). Com o homem branco

aportando nas ilhas, junto com ele vieram inumeros itens novos aquele povo, como
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metais, armas, uniformes, bem como alcool e doencas. Até 1890 a populacédo de
havaianos nativos passou de 400 mil pessoas para um numero entre 30 e 40 mil
havaianos vivos devido, principalmente aos virus e bactérias trazidos pelos
europeus. Além desses fatos, conjuntamente com a chegada do cristianismo no
arquipélago, o surf s6 ndo foi completamente dizimado gragas a alguns praticantes
isolados que resistiram (KAMPION, 1997).

O surgimento do surf moderno, deu-se por influéncia do nadador havaiano Duke
Kahanamoku, conhecido como o embaixador do surf e recordista mundial nos cem
metros livres, que difundiu o esporte em suas viagens pelo mundo. Em uma viagem
pela costa da Califérnia, sua demonstragdo causou sensacgao e, logo, ele ja tinha
marcado apresentagbes na Europa, nos Estados Unidos e pelo mundo (MARCUS,
2007). Devido a difusédo do surf pelo mundo de Duke, o crescimento do surf nos EUA
se deu principalmente no estado da Califérnia na metade do século passado. A
Australia também teve grande papel na histéria do esporte, pais em que surgiram as
trés principais marcas, em relagdo ao faturamento, internacionais de produtos e
acessorios de surf da atualidade: Quicksilver, Billabong e Rip Curl bem como foi o
pais que sediou o primeiro campeonato de Surf mundial, no final dos anos 1960.
(BITENCOURT ET AL, 2006).

No Brasil, os primeiros relatos da pratica do surf foram em 1934 pelo ex-piloto
americano Thomas Rittchers. Ndo se sabe muitos detalhes em relacdo a evolugao
do surf no Brasil, porém o principal local em que o movimento tornou-se significativo
foi no Rio de Janeiro, nas décadas de 60 e 70, na praia do Arpoador, porém ainda
visto com um olhar com muito preconceito, como um esporte alternativo, os surfistas
eram frequentemente rotulados como vagabundos, drogados e largados, fato que
manteve-se evidente até a metade da década de 70 com o surgimento de festivais e
campeonatos, bem como o inicio da profissionalizagdo do esporte (ZUCH apud
LAUS, 2011).

Nos anos 70, o esporte chegou ao Rio Grande do Sul e Santa Catarina. No Rio
Grande do Sul foi inicialmente praticado na praia da Guarita, em Torres,
principalmente devido as condigdes um pouco melhores em relacdo as demais
praias do Rio Grande do Sul. Posteriormente o surf chegou em Atlantida, onde a

familia Bertolucci construiu a plataforma de Atlantida e ali vendeu terrenos
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constituindo, o que sdo hoje, as praias de Atlantida e Xangrila. Com a evolugéo da
tecnologia, também surgiram equipamentos mais sofisticados direcionados ao
esporte, como as roupas de neoprene para prote¢ao contra o frio, presente em boa
parte do ano nos estados do sul do Brasil. Isso possibilitou que mais surfistas
surgissem e facilitou a pratica nessa regido e demais regides frias pelo mundo.
Dessa forma, fabricas como a Mormaii, do médico e empreendedor Marco Aurélio
Raymundo “Morongo”, criada em 1976, comegaram a surgir no mercado Gaucho e
de Santa Catarina (SEFFRIN apud BOCCARDI, 2014).

No momento atual, o surf esta presente através de diversos caminhos, dividindo-
se em varias subculturas (ZUCCO et al 2002):

a) Competicdes: existe atualmente um circuito mundial estruturado, com etapas
por todo o mundo. O circuito mundial possui duas divisées: o WCT e o WQS. O WCT
(World Championship Tour) €& a divisdo principal do circuito e o WQS (World
Qualifying Series) recebe os piores classificados do WCT e tem seus mais bem
qualificados surfistas do ranking promovidos ao WCT. Além destes circuitos
mundiais, ha uma infinidade de outros circuitos, divididos por regides, praias e
patrocinadores.

b) Tow-in: sdo os surfistas de ondas gigantes. Dependem de equipamentos
especificos para a modalidade, geralmente contando com apoio de Jet-skis para
ajudar na entrada da onde e necessitam principalmente de uma preparacéo fisica e
psicoldgica diferenciada, pois para enfrentar ondas de mais de 10 metros em alguns
casos, além de possuir um alto nivel de performance de surf, € necessario estar

muito bem preparado e com equipes de apoio para mitigar riscos eventuais.

c) Free-surfers: sdo a grande maioria dos praticantes. Alguns patrocinados,
pagos apenas para surfar e produzirem filmes, videos e fotos, dando um retorno
para a marca em forma de imagem, porém a maioria dos free-surfers surfa pelo

prazer, tendo outra fonte principal de renda.

d) Longboarders: A utilizagdo do longboard, uma prancha maior, geralmente de 7
a 9 pés, retornou no final da década de 90. Mesmo tendo uma curva de aprendizado

menor, ndo se restringiu ao publico mais maduro, ha praticantes muitos novos. O
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longboard tem uma imagem de surf classico e esta intimamente ligado a

saudosismos e retorno as raizes do esporte.

No mercado atual, segundo pesquisa desenvolvida pelo departamento de
marketing da Quiksilver brasileira, os consumidores encaixam-se no seguinte perfil:
a grande maioria dos consumidores de surfwear sao simpatizantes (95%), enquanto
os praticantes resumem-se a 5% do total. O mercado tem segmentagcédo baseada na
ideia de grupos de consumidores com necessidades similares. Dentre a
segmentacdo no mercado de surf, pode-se destacar dois perfis de consumidores

diferentes:

a) Praticantes: s&o aproximadamente 5% do total de consumidores e também a
parcela mais importante por serem o grupo de referéncia, sdo os formadores de
opinido. Pertencem a uma classe de maior poder aquisitivo com faixa etaria
distribuida da maneira a seguir: 5% estao entre 4 e 10 anos, 32% entre 11 e 20
anos, 40% entre 21 a 30 anos, 16% entre 30 e 40 e 7% acima de 40 anos.
Preocupam-se com a saude e em cuidar do corpo. Buscam lugares mais tranquilos

para o lazer e um maior contato com a natureza.

b) Simpatizantes: os 95% restantes do total de consumidores do segmento. Com
um perfil muito mais amplo que o dos praticantes. Dividem-se nas faixas etarias de
11 a 20 anos (45%), e 21 a 30 anos (40%). Trata-se um publico mais jovem em
relagdo aos praticantes e que busca identificacdo na cultura surf, porém em sua
maioria, nao possuem o habito de praticar esportes e ndo tém a mesma

preocupacao com a saude que os praticantes.

A industria do Surfwear, nos EUA, representa 3% do faturamento bruto do setor
de vestuario esportivo e possui atualmente o décimo primeiro maior segmento da
economia americana, que movimente aproximadamente seis bilhdes de dolares
anualmente. (FORNECK, 2008). No Brasil, esse mercado, apesar de novo,
movimenta atualmente cerca de R$ 2.5 bilhdes anualmente e emprega direta e
indiretamente mais de 140 mil pessoas em todo o pais. (ZUCCO et al, 2002). E
curioso o fato de que os maiores responsaveis pela movimentagao desse mercado
nao sao surfistas, mas sim simpatizante ao esporte. O simpatizante é o individuo
que néo necessariamente pratica o esporte, mas identifica-se com os valores, ideais
e estilo de vida do Surfista. (FORNECK 2008; SCHIFINO 2002). Assim, esse
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mercado se dinamiza através de um numero cada vez maior de praticantes e
simpatizantes, de um estilo de vida em aceitacdo e pelo desenvolvimento de

produtos que atendem as demandas desses publicos. (FORNECK, 2008).
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4 METODO

Este capitulo apresentara o método e os procedimentos que foram adotados
para atingir os objetivos desta pesquisa (verificar os valores pessoais de surfistas e
simpatizantes e como esses afetam seus habitos de consumo). Foi desenvolvida
uma pesquisa quantitativa, conclusiva descritiva (MALHOTRA, 2001), que visa a
exposicao de caracteristicas de um grupo de pessoas. Pesquisas descritivas séo
utilizadas para descrever caracteristicas ou fungdes do mercado e necessita de
definicbes claras sobre quem, o que, quando, onde, por que € a maneira de
pesquisar, isto é, este tipo de pesquisa exige uma especificacdo bem definida da
populagdo-alvo e da forma como a pesquisa sera aplicada (MALHOTRA, 2001). O
estudo foi baseado na aplicacdo de survey para a obtengédo das informagdes, com
questionario estruturado, para a comparacdo dos valores pessoais e
comportamentos de consumo de surfistas e simpatizantes. O método survey sera
utilizado para a obtencdo de informacdes, fazendo diversas perguntas sobre o
comportamento, atitudes, motivagdes, percepgdes, caracteristicas demograficas e
de estilo de vida dos entrevistados. Nos subcapitulos seguintes, descrevem-se os
procedimentos que serao realizados detalhadamente.

4.1. CONSTRUGAO DE INSTRUMENTO PARA COLETA DE DADOS

Um questionario estruturado (ANEXO 1 deste trabalho) foi composto por um
primeiro bloco de questbes que serviram para selecionar somente respondentes
surfistas ou simpatizantes do esporte, bem como foi utilizado para apresentar
perguntas especificas para cada um deles. Em seguida foram apresentadas

questdes referentes a habitos de consumo e perguntas que possam caracterizar o
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perfil do respondente. A ultima parte do questionario teve como objetivo definir os
valores do respondente.

Para a avaliagdo dos valores, a base teorica foi a estrutura integrada de tipos
motivacionais de Schwartz (1992). O modelo circular (estrutura integrada) facilita a
teorizacao e a formulacao de hipéteses acerca das prioridades relacionadas a outras
variaveis, ou seja, permite o entendimento de quais tipos motivacionais
correlacionam-se mais positivamente a dada variavel e quais se relacionam mais
negativamente ou sdo neutros. Optou-se pela utilizagdo do PVQ-21 (SCHWARTZ,
2003), escala ja traduzida, adaptada e validada para o portugués (ALMEIDA e
SOBRAL, 2009; CAMPOS e PORTO, 2010). Este instrumento tem baixa
complexidade, € uma escala clara e de facil entendimento por pessoas de diferentes
realidades culturais. Além disso, € um instrumento amplamente utilizado em
pesquisas (ALMEIDA e SOBRAL, 2009; ESS, 2016).

De acordo com Schwartz (2005a), os itens que formam cada um dos 10
valores pessoais deveriam aparecer dispersos no instrumento para que se evite
algum viés, para isso, a ordem utilizada para as questdes seguira 0 modelo de
Almeida e Sobral (2009). A escala PVQ inclui curtas descrigbes verbais de 21
pessoas, cada perfil descreve objetivos ou desejos que apontam, implicitamente, a
importancia de um tipo motivacional. Por exemplo, “Pensar em ideias novas e ser
criativo € muito importante para ele. Ele gosta de fazer as coisas de um jeito original”
(SCHWARTZ, 2005b, p. 57). Para cada perfil apresentado, o sujeito responde a

questao “Quanto essa pessoa se parece com vocé?”.

A escala de respostas utilizada neste trabalho foi baseada nos modelos da
ESS (European Social Survey) traduzidas para o portugés de portugal e validadas
com seis graus de escolha, sendo ajustados para o portugués brasileiro para mitigar
possiveis confusdes. Comumente esta escala possui cinco itens (DUSCHITZ, 2013;
GRANJO e PEIXOTO, 2013), porém o autor julgou que uma amplitude maior de
escolhas poderia gerar um menor agrupamento de respostas, com baixa dispersao
para analise, conforme obtido em pré-teste com o questionario desenvolvido e
aplicado para dez pessoas através de meios digitais. Os seis itens da escala foram:
exatamente como eu, se parece muito comigo, se parece comigo, se parece pouco

comigo, ndo se parece comigo e nado se parece nada comigo. Para a analise, o
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pesquisador codifica as respostas de 1 (ndo se parece nada comigo) a 6

(exatamente como eu).

Verifica-se que o PVQ-21 é facilmente compreendido por pessoas de
diferentes realidades culturais e €& amplamente utilizado ao redor do mundo
atualmente, pois permite a caracterizagdo de um grupo, sem necessariamente focar
em uma situacdo especifica de compra. Por isso, entende-se que este sera o
instrumento mais adequado para atingir o objetivo desta pesquisa.

A escala PVQ-21 foi desenvolvida por Schwartz (2003) como forma para
medirem-se as orientagdes de valor entre nacdes e foi aplicado na ESS — European
Social Survey. A ESS é uma pesquisa desenvolvida a cada dois anos em paises
europeus, para tracar e explicar as interagcdes entre a mudanca em instituicdes da
Europa e as atitudes, crengas e padrbes de comportamento de suas diversas
populagdes ao longo do tempo (ESS, 2016). Este instrumento ja foi traduzido e
validado para o portugués (ALMEIDA; SOBRAL, 2009; CAMPOS; PORTO, 2010).

No Quadro 4, logo abaixo, pode-se verificar este instrumento.



Quadro 4 - Escala PVQ 21

Itens do Questionirio
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Valor
Motivacional

Pensar em novas ideias e ser criativo, fazendo as coisas @ minha maneira.
Tomar as minhas proprias decisdes sobre o que fago, tendo liberdade para planejar e Autodeterminagio
- escolher as minhas agdes.
6  Fazer muitas coisas diferentes na vida e procurar sempre coisas novas para fazer. Estimulaclo
15 Correr riscos ¢ procurar sempre novas aventuras. B
10 Divertir-me sempre que posso, fazendo coisas que me ddo prazer. O T T,
21 Apreciar os prazeres da vida e cuidar bem de mim. )
4  Mostrar as minhas capacidades para que as pessoas possam admirar o que faco. .
13 Ter sucesso ¢ impressionar 0s outros. SRS
2 Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens valiosos.
17 Estar no comando e dizer as outras pessoas o que elas devem fazer, esperando que Poder
cumpram.
5 Viver em um lugar seguro, evitando tudo o que possa colocar em risco a minha
©  estabilidade. .
- T PP . S e . Seguranga
14 Defender que o pais deva estar livre de ameacas internas e externas, protegendo a
ordem social.
7 Defender que as pessoas devem fazer o que lhes mandam, cumprindo as regras em iRt
todos 0s momentos, mesmo quando ninguém esta observando.
16 Comportar-me sempre de maneira apropriada, evitando fazer coisas que os outros
considerem errado.
9 Ndo pedir mais do que se tem, acreditando que as pessoas devem viver satisfeitas
cOm O que possuem. Tradigdo
20 Respeitar a crenga religiosa e cumprir os mandamentos da sua doutrina.
12 Ajudar e zelar pelo bem-estar das pessoas que me rodeiam. Bheliiaaas
18 Ser leal aos amigos e dedicar-me as pessoas que me estdo proximas.
3 Defender que todas as pessoas, incluindo as que eu ndo conhego, devem ser tratadas
com igualdade e justica.
8 Escutar as pessoas que sdo diferentes de mim e, mesmo que ndo concorde com elas, Universalismo
procurar compreendé-las.
19 Proteger e preservar a natureza.
Fonte: Almeida e Sobral (2009)
4.2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS PARA COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados, os critérios para selecdo da amostra foram a

conveniéncia (ou seja, € uma amostra nao probabilistica), se o individuo surfa ou se

utiliza itens relacionados ao surf. A amostra teve como meta a obtencdo de 150

respondentes surfistas e 150 respondentes simpatizantes do surf, maiores de 16
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anos e brasileiros para sua composi¢do. De acordo com Hair et al. (2005), o
pesquisador dificilmente consegue realizar uma analise multivariada com uma
amostra com menos de 50 observacgdes, e de preferéncia o tamanho da amostra

deve ser maior ou igual a 100.

A aplicacdo da pesquisa foi realizada através de questionario online,
divulgado através de e-mail e em redes sociais em grupos relacionados a surf no
periodo de maio a julho de 2016. Também foram realizadas entrevistas face a face,
ambas individuais (aproximadamente 80 pesquisas aplicadas desta forma, em
funcao da dificuldade de se atingir a meta de respondentes simpatizantes) em locais
de grande circulagao de pessoas, como parques e eventos ligados ao mercado em
questdo. A pesquisa levou em meédia 10 minutos para que todos os itens fossem
respondidos nos dois ambientes. As pesquisas realizadas online foram feitas através
do software Sphinx para o ambiente digital, tendo em todas as coletas o
armazenamento de dados de IP (internet protocol) para que fossem evitadas
pesquisas por um mesmo individuo, juntamente com dados complementares, como
por exemplo, tempo para responder ao questionario, hora e dia do registro e chave
unica para identificar a resposta no sistema individualmente. Nas pesquisas face a
face foi solicitado, opcionalmente, o telefone do respondente para que houvesse a

possibilidade de auditoria dos questionarios.

4.3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS PARA ANALISE DOS DADOS

A preparacado da base de dados é parte essencial para a precisa realizagao
dos testes estatisticos, principalmente os multivariados, conforme Hair (2005). Os
dados de respondentes foram exportados da base de dados do software Sphinx
para o Microsoft Excel para analise. Das 288 respostas obtidas, apenas 220 foram
utilizadas, pois haviam sido respondidos de forma completa, o que ndo ocorreu com
os 68 excluidos que em sua maioria ndo haviam respostas suficientes para serem

utilizados. Junto a base em Excel dos questionarios onlines, foram acrescentadas as
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80 respostas obtidas na aplicacdo do questionario face a face, em que nao
houveram inconssisténcias significativas nas respostas devido ao acompanhamento

do entrevistador.

Para as manipulacbes estatisticas, utilizou-se o software IBM Statistical
Package for Social Sciences 24 (SPSS). Os dados digitados em Excel foram
importados para o SPSS em que foram realizadas analises descritivas dos dados,
sem observagdo de casos omissos. Para as analises também foram utilizadas
frequéncias absolutas e relativas, média e desvio-padrédo. Os resultados referentes
as analises de valores foram testados através do calculo do alpha de Cronbach para
testas sua confiabilidade, ou seja, a consisténcia interna entre as variaveis da escala
multipla. Ja para a verificagdo de existéncia de diferengcas na importancia dos
valores pessoais entre surfistas e simpatizantes, isto €, verificar se havia diferengas
estatisticamente significativas entre as variaveis, utilizou-se o teste comparativo
entre médias ANOVA. “A légica de um teste ANOVA é simples. Como o nome
‘analise de variancia’ sugere, duas estimativas independentes da variancia para a
variavel dependente sdo comparadas, uma que reflete a variabilidade geral de
respondentes dentro dos grupos (MSw) e outra que representa as diferengas entre

grupos atribuiveis aos efeitos de tramamento (MSb)” [HAIR et al., 2005, p. 275].

Para a analise do comportamento de consumo de surfistas e simpatizantes
em relacdo as marcas pesquisadas, foi utilizado o teste t, teste univariado de
hipotese que pode ser utilizado quando desvio padréo nao é conhecido e a amostra
€ pequena (MALHOTRA, 2001). Além disso, complementar ao teste t, utilizou-se o
teste de Levene, utilizado para verificar se existe homogeneidade da variancia para
uma variavel calculada para dois ou mais grupos de amostra (ALMEIDA; ELIAN;
NOBRE, 2008).
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Este capitulo apresenta a analise dos dados quantitativos obtidos através dos

questionarios aplicados. Inicialmente apresenta-se o perfil dos respondentes e em

seguida sao exibidas estatisticas descritivas, univariadas, bivariadas e multivariadas

acompanhadas de suas respectivas interpretacées.

5.1 PERFIL DA AMOSTRA

A analise do perfil da amostra baseou-se nas variaveis socio-demograficas

inseridas no instrumento de pesquisa. Sao elas: idade, género, estado civil, grau de

instrucdo, cidade de residéncia, ocupacao e renda individual e familiar. Abaixo essas

variaveis serao apresentadas, primeiramente com os dados de género dos

respondentes:

Tabela 1 — Género dos Respondentes

Sexo Frequéncia Porcentagem (%) | Porcentagem cumulativa (%)
Masculino 243 81 81
Feminino 57 19 100
Total 300 100
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Conforme apresentado na tabela 1, a propor¢do de homens e mulheres da

amostra €, respectivamente 81% e 19%. O que indica uma forte preponderancia do

publico masculino como surfista e simpatizante do surf.

A tabela 2 apresenta a proporgdo de homens e mulheres entre os surfistas e

simpatizantes respondentes.

Tabela 2 — Género de surfistas x simpatizantes

Surfistas Simpatizantes
Sexo Contagem N % da linha Contagem N % da linha
Homens 133 54,70% 110 45,30%
Mulheres 17 29,80% 40 70,20%

Nota-se que o publico feminino simpatizante do surf &€ 70,2% maior em

comparagdo ao publico feminino de surfistas. Também em relacdo ao género

feminino, apenas 11,33% dos surfistas da amostra sdo mulheres, sendo esse sexo o

de 26,27% dos simpatizantes respondentes.

A tabela 3 apresenta o perfil da amostra de acordo com a faixa de idade a que

pertence. As quatro faixas de idade que seguem foram assim dispostas para

identificar o efeito da proporcionalidade entre elas.

Tabela 3 - Faixa de idade dos respondentes

Porcentagem | Porcentagem
Faixa de idade Frequéncia Porcentagem
valida cumulativa

Até 20 anos 52 17,3 17,3 17,3
De 21 a 25 anos 81 27 27 443
De 26 a 30 anos 81 27 27 71,3
Acima de 30

86 28,7 28,7 100
anos
Total 300 100 100




No grafico abaixo, é possivel comparar essas faixas de idade.

Grafico 1 — Faixas de idade entre surfistas e simpatizantes
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A curva geral, da tribo do surf, possui uma inclinagdo ascendente, porém

quando separados os dois membros desse grupo, percebe-se que o simpatizante da

amostra € um publico mais maduro com menos respondentes na faixa de até 20

anos e mais respondentes na faixa entre 26 e 30 anos. No entanto, apos os 30 anos

a curva de surfistas cresce, enquanto o numero de simpatizantes diminui.

A tabela 4 traz as informagdes relativas ao estado civil da amostra.

Tabela 4 - Estado civil dos respondentes

Porcentagem | Porcentagem
Estado civil Frequéncia Porcentagem
valida cumulativa
Solteiro(a) 222 74 74 74
Casado(a) 76 25,3 25,3 99,3
Separado(a) 2 0,7 0,7 100
Total 300 100 100
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Os individuos amostrados s&o em sua maioria solteiros (74%). Enquanto o
restante da amostra € composto por casados (25,3%) e separados/divorciados
(0,7%). Os percentuais de estado civil da amostra, dividindo-se entre surfistas e

simpatizantes, ndo apresentaram diferencas significativas.

A tabela 5 apresenta o perfil da amostra quanto a ocupacéo profissional:

Tabela 5 — Ocupagao dos respondentes

Porcentagem | Porcentagem

Ocupacéao Frequéncia Porcentagem
valida cumulativa

Estagio 46 15,3 15,3 15,3
Emprego fixo 139 46,3 46,3 61,7
Autdnomo/Empresario 72 24 24 85,7
Estudante 43 14,3 14,3 100
Total 300 100 100

Destaca-se o fato de nenhum respondente

desempregado, podendo esse perfil estar, além da

ter se declarado diretamente

linha de estudante, distribuido

nas demais, tendo em vista que a taxa de desemprego do ultimo trimestre
(encerrado em junho de 2016) foi de 11,3%.

Na tabela 6 a ocupacao foi dividida entre os dois publicos da amostra:

Tabela 6 — Ocupacao por surfistas x simpatizantes

Surfistas Simpatizantes | Geral
Estagio 16,00% 14,70% 15,30%
Emprego fixo 37,30% 55,30% 46,30%
Autdbnomo/Empresario 28,00% 20,00% 24,00%
Estudante 18,70% 10,00% 14,30%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
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Existe um maior numero de respondentes simpatizantes (55,3%) que
declararam ter ocupagdo em emprego fixo do que surfistas (37,3%). Nos demais
tipos de ocupacgao, estagio, autbnome/empresario e estudante, os percentuais de

surfistas foi superior em relacdo a amostra de simpatizantes.

Na tabela 7, tem-se os dados relacionados ao nivel de escolaridade da

amostra:
Tabela 7 — Nivel de escolaridade
Porcentagem
Nivel Frequéncia | Porcentagem ]
cumulativa
Ensino
3 1 1
Fundamental
Ensino Médio 45 15 16
Ensino Superior
147 49 65
em andamento
Ensino Superior
105 35 100
completo
Total 300 100

Conforme a tabela, 49% da amostra cursa ensino superior, totalizando (com
0os 15% da amostra que possuem ensino médio e ndo cursam ensino superior) 64%
da amostra com ensino médio completo. Outros 35% possuem ensino superior

completo e apenas 1% possui apenas ensino fundamental completo.

Na tabela 8 é possivel verificar as diferengas entre cada nivel de escolaridade

de acordo com o perfil do respondente:
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Tabela 8 — Nivel de escolaridade surfistas x simpatizantes

Nivel de escolaridade Surfistas Simpatizantes | Total

Ensino Fundamental 100,00% 0,00% 100,00%
Ensino Médio 37,80% 62,20% 100,00%
Ensino Superior em andamento 50,30% 49,70% 100,00%
Ensino Superior completo 53,30% 46,70% 100,00%

Com nivel escolar ensino fundamental, como houve apenas 3 respondentes
surfistas, o percentual apresenta numero insuficiente de respostas para ser
considerado. A amostra apresenta significativa diferenca nas faixas ensino
fundamental e ensino superior, tendo um percentual maior de surfistas nesta ultima

(53,3%) e naquela um numero maior de simpatizantes (62,2%).

Na tabela 9, a cidade de residéncia da amostra:

Tabela 9 — Cidade residéncia

Cidade residéncia Frequéncia Porcentagem
Porto Alegre e regido

228 76%
metropolitana
Outras cidades 72 24%
Total 300 100%

A grande maioria dos respondentes (76%) é residente de Porto Alegre ou
regiao metropolitana, sendo os demais de diversas cidades do Rio Grande do Sul e
outras cidades brasileiras. Essa grande quantidade de moradores do sul do Brasil,
deve-se aos locais de pesquisa terem sido em Porto Alegre e em grupos

relacionados a surf da regiao.

Na tabela 10, a renda individual da amostra:



Tabela 10 — Renda individual da amostra
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Porcentagem | Porcentagem
Renda individual Frequéncia Porcentagem
valida cumulativa
Até 4 salarios minimos 174 58 58 58
Acima de 4 salarios minimos 85 28,3 28,3 86,3
Sem renda 41 13,7 13,7 100
Total 300 100 100

Com o salario minimo brasileiro no valor de R$ 880,00 no ano deste estudo e,

de acordo com o

IBGE, com o rendimento médio das principais regides

metropolitanas no més de janeiro de 2016 sendo R$ 2.242,90, a pesquisa encontrou

28,3% dos respondentes com renda mensal declarada superior a quatro salarios

minimos (R$ 3.520,00). A renda individual da amostra é aproximadamente, no

minimo, 57% maior que a média informada pelo IBGE.

Na tabela 11 s&do apresentados os dados referentes a renda familiar da

amostra:

Tabela 11 — Renda familiar da amostra

Porcentagem
Renda familiar Frequéncia Porcentagem
cumulativa
Até 10 salarios min. 171 57 57
Acima de 10 salarios min. 129 43 100
Total 300 100

Conforme tabela acima, 43% da amostra tem renda familiar superior a 10

salarios minimos, que de acordo com o IBGE é o numero de salarios minimos para

pertencer a classe social B.
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Nas tabelas 12 e 13, a seguir, tem-se a divisdo de renda familiar e individual

entre surfistas e simpatizantes:

Tabela 12 — Renda individual surfistas x simpatizantes

Renda Surfistas Simpatizantes Geral
Contagem 29 12 41
Sem renda
% 70,70% 29,30% 100,00%
Contagem 74 100 174
Até 4 salarios minimos
% 42,50% 57,50% 100,00%
Contagem 47 38 85
Acima de 4 salarios minimos
% 55,30% 44,70% 100,00%
Contagem 150 150 300
Total
% 50,00% 50,00% 100,00%

O percentual de surfistas sem renda encontrado na amostra foi de 70,7% em
relacdo aos respondentes sem renda da amostra. No entanto, apenas na faixa de
até 4 salarios ha predominancia de respondentes simpatizantes, sendo a faixa acima

de quatro salarios minimos com maior percentual de surfistas.

Tabela 13 —Renda familiar surfistas x simpatizantes

Renda familiar Surfistas Simpatizantes Geral
Contagem 75 96 171
Até 10 salarios min. % em Renda
. 43,90% 56,10% 100,00%
familiar
Contagem 75 54 129
Acima de 10 salarios min. % em Renda
. 58,10% 41,90% 100,00%
familiar
Contagem 150 150 300
Total % em Renda
. 50,00% 50,00% 100,00%
familiar
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by

Em relacdo a renda familiar de surfistas e simpatizantes, o percentual de
individuos surfistas com a renda familiar superior a 10 salarios minimos foi de 58,1%
da amostra em comparagdo com 41,9% de simpatizantes. Mesmo com essa

diferenga, ambos os perfis possuem um percentual alto de renda familiar.

Na tabela 14 apresenta-se as praias mais frequentadas pelos respondentes:

Tabela 14 — Praia mais frequentada pelos respondentes

Praia Surfistas Simpatizantes | Total
Capéo da Canoa 18 17 35
Praia do Rosa 14 14 28
Tramandai 13 11 24
Torres 12 9 21
Atlantida Sul 6 10 16
Imbé 8 8 16
Outras praias 79 81 160

As praias do sul do Brasil foram as que tiveram mais respondentes
informando serem as mais frequentadas por eles. Um fato relevante da tabela séo
as quantidades de surfistas e simpatizantes serem muito similares na divisdo por
praia, indicando possivelmente que ha pouca diferenga nas praias que a tribo do surf

frequenta na regi&o sul.

5.1.2 Perguntas realizadas especificamente a surfistas

Algumas perguntas relacionadas com o habito de surfar foram realizadas

buscando conhecer mais sobre o perfil do surfista da amostra. Nas tabelas a seguir
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sao mostrados os resultados de quantidade de vezes que os surfistas da amostra

surfam ao més, a quantidade de pranchas que possuem e o tempo que praticam

surf.
Na tabela 15, a quantidade de vezes que surfam ao més:
Tabela 15 — Quantidade de vezes que surfa por més
Quantidade Frequéncia Porcentagem Porcentagem
cumulativa

Até 3 vezes 83 55% 55%
De 3 a 10 vezes 49 33% 88%
Mais de 10 vezes 18 12% 100%
Total 150 100% 100%

A amostra de surfistas, em sua maioria (55%) surfa até trés

vezes ao més, estando os outros 45% acima disso.

Na tabela 16, a quantidade de pranchas de surf que
possuem. Trés individuos responderam possuir zero pranchas e

foram removidos da amostra:

Tabela 16 — Quantidade de pranchas de surf que possui

Porcentagem
Quantidade Frequéncia Porcentagem ]
cumulativa
1 43 29% 29%
2 56 38% 67%
3 25 17% 84%
4 ou mais 23 16% 100%
Total 147 100% 100%
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Na tabela 17, o tempo que praticam surf:

Tabela 17 — Tempo que pratica surf

Porcentagem
Tempo Frequéncia Porcentagem
cumulativa

Menos de 1 ano 20 13% 13,3
Entre 1e 10

80 53% 66,7
Anos
Mais de 10 Anos 50 33% 100
Total 150 100%

5.2 A hierarquia de valores pessoais de surfistas e simpatizantes

A partir da analise dos dados de respondentes obtidos na escala PVQ — 21
itens, submetida ao teste de confiabilidade Alpha de Chronbach. A confiabilidade é
uma avaliacdo do grau de consisténcia interna entre as variaveis de uma escala
multipla (Hair 2005), sendo que na escala utilizada neste estudo o valor obtido foi de
0,732. Sendo superior a 0,6, esse valor atribui a escala nivel de confiabilidade
aceitavel, ou seja, atesta que os itens individuais da escala medem o mesmo

constructo e estdo correlacionados, também de acordo com Hair (2005).
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Tabela 18 — Hierarquia de valores pessoais da tribo do surf

Valor pessoal Média Desvio Padrao

Benevoléncia 5,3483 0,67032
Hedonismo 5,2733 0,69899
Universalismo 4,9333 0,96193
Autodeterminagao 4,855 0,77253
Estimulagao 4,6817 1,02453
Seguranga 4,3117 1,07434
Tradigdo 3,7233 1,11921
Realizagao 3,685 1,21581
Conformismo 3,3367 1,11616
Poder 3,0317 0,98475

Alfa de cronbach = 0,732

Conforme os dados da tabela 18, é possivel verificar que o valor

Benevoléncia apresenta a maior média (5,34) e menor desvio padrao da amostra

(0,67), configurando-se como o valor mais relevante e com menor variabilidade de

respostas. Também se destacam os valores Hedonisto, com média 5,27 e desvio

padrao 0,69, e o valor universalismo, com média 4,93 e desvio padrao 0,96. Em

contrapartida a isso, os valores menos relevantes da amostra foram poder (média

3,03 e desvio padrao 0,98), conformismo (média 3,33 e desvio padréo 1,11) e

realizagao (média 3,68 e desvio padrao 1,21).

Buscando compreender melhor as percepcbes de valores da amostra, a

analise de valores foi segregada entre surfistas e simpatizantes. Conforme tabela

19, tem-se os valores pessoais da amostra, em ordem crescente por média:
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Tabela 19 — Hierarquia de valores pessoais Surfistas x Simpatizantes

Surfistas Simpatizantes
Valor pessoal Média | Desvio Padrao | Valor pessoal Média | Desvio Padrao
Benevoléncia 5,3400 69350 Benevoléncia 5,3567 64853
Hedonismo 5,3233 66589 Hedonismo 95,2233 ;72938
Universalismo 52800 84441 Autodeterminagéo 4,9567 ;78136
Autodeterminagéo 4.7533 15251 Estimulagdo 4,6667 1,06605
Estimulagéo 4,6967 ,98461 Seguranga 4,6133 1,00025
Seguranga 4,0100 1.06417 | yniversalismo 4,5867 94965
Tradiggo 3,6900 1,18671 Realizacao 3,7767 1,24180
Realizagéo 3,5933 1,18631 Tradicdo 3,7567 1,05031
Conformidade 3,4033 1,19661 Conformidade 3,2700 1,02916
Poder 2,8600 97127 Poder 3,2033 ,97122

Alfa de cronbach surfistas = 0,71  Alfa de cronbach simpatizantes = 0,76

Identifica-se alteracdo na ordem dos valores entre os dois perfis a partir do
terceiro valor mais relevante, mantendo, para os surfistas da amostra, o valor
pessoal universalismo (com média 5,28 e desvio padrao 0,84) e para simpatizantes
ocorre a mudanga desse para o valor autodeterminacdo (com média de 4,95 e
desvio padrao 0,78). A analise de confiabilidade também foi testada novamente de
maneira individual com cada um dos componentes da escala, tendo o valor 0,714

para surfistas e 0,764 para simpatizantes.

Com o intuito de validar estatisticamente os valores pessoas e diferencas, foi
realizado um teste de comparagdo de médias (ANOVA), que indicou diferengas
estatisticamente significantes para os seguintes valores pessoais: universalismo,
seguranga, poder e autodeterminagdo, com uma margem de erro de 0,001 para
universalismo e seguranga e 0,002 e 0,022 para as demais, respectivamente. O
grafico 2 abaixo ilustra essas diferengcas e relaciona os tipos de valores a ordens

maiores:



Grafico 2 — Valores pessoais de surfistas e simpatizantes
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bipolares:

Fonte: Autor

Observendo-se o grafico 2, verifica-se de maneira clara os valores que

simpatizante.

apresentam diferenga significativa entre surfstas e simpatizantes. Também é
possivel relaciona-los a partir de quatro ordens maiores, com duas dimensdes
Autotranscendéncia x Autopromocdo e Abertura a mundanga x
Conservacdo. De maneira geral, a amostra sendo analisada de forma conjunta,
demonstra que a tribo do surf possui fortes inclinagdes a autotranscendéncia e
abertura a mudancga, sendo a maioria dos valores congruentes para os dois publicos.
No entanto, o individuo surfista apresentou um menor grau de relevancia a

autopromogao e maior relevancia ao universalismo, de maneira oposta ao individuo
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5.3 HABITOS DE CONSUMO EM RELAGAO AS PRINCIPAIS MARCAS DE
VESTUARIO DO SEGMENTO SURF

Os respondentes desta pesquisa foram questionados a respeito da frequéncia
de utilizagdo de vinte marcas de artigos de vestuario que tém como publico alvo o
mercado do surf. Sd0 as marcas de maior expressividade em numero de vendas,
bem como investimento no esporte no Brasil e no mundo. Dentro de uma escala de
1 a 5, em que 1 refere-se a frequéncia de utilizagdo “nunca” e 5 refere-se a
frequéncia de utilizacdo da marca “sempre”, extraiu-se os dados, que serao
expostos a seguir em formato de tabela, e optou-se por analisar os resultados de
maneira segregada para surfistas e simpatizantes. Essa escolha foi realizada
buscando atingir o objetivo deste trabalho de identificar as diferengas nos habitos de

consumo entre esses dois publicos.

A tabela 20 na pagina seguinte apresenta as marcas pesquisadas, juntamente
com a média de frequéncia de utilizacdo da mesma por surfistas e simpatizantes, o
numero de elementos da amostra e os respectivos desvio padrdo e erro padrao da

média para cada amostra:
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Desvio Erro Padréo

Marca Publico Amostra (N) Média Padréao da Média
Surfistas 150 2,63 1,102 ,090
Billabong Simpatizantes 150 2,63 1,032 ,084
Surfistas 150 1,91 ,992 ,081
Element Simpatizantes 150 1,85 ,979 ,080
Surfistas 150 2,24 1,079 ,088
Freesurf Simpatizantes 150 2,27 1,079 ,088
Surfistas 150 2,29 1,119 ,091
Hang Loose Simpatizantes 150 2,12 1,068 ,087
Surfistas 150 1,69 ,941 ,077
HB Simpatizantes 150 2,00 1,141 ,093
Surfistas 150 1,61 ,881 ,072
HD Simpatizantes 150 1,33 ,585 ,048
Surfistas 150 2,84 1,342 ,110
Hurley Simpatizantes 150 2,05 1,054 ,086
Surfistas 150 1,93 1,124 ,092
Lost Simpatizantes 150 1,85 ,995 ,081
Surfistas 150 1,78 1,086 ,089
MCD Simpatizantes 150 1,54 ,864 ,071
Surfistas 150 3,17 1,261 ,103
Mormaii Simpatizantes 150 3,12 1,068 ,087
Surfistas 150 1,50 ,896 ,073
Nixon Simpatizantes 150 1,35 , 786 ,064
Surfistas 150 1,96 1,111 ,091
O'neill Simpatizantes 150 1,35 ,645 ,053
Surfistas 150 2,35 1,215 ,099
Oakley Simpatizantes 150 1,79 ,994 ,081
Surfistas 150 3,05 1,157 ,094
Quik Silver Simpatizantes 150 2,83 1,067 ,087
Surfistas 150 2,07 1,075 ,088
Reef Simpatizantes 150 1,90 1,054 ,086
Surfistas 150 3,52 1,246 ,102
Rip Curl Simpatizantes 150 2,62 1,139 ,093
Surfistas 150 1,37 ,980 ,080
Roxy Simpatizantes 150 1,45 ,872 ,071
Surfistas 150 2,02 1,150 ,094
Rusty Simpatizantes 150 1,65 ,983 ,080
Surfistas 150 2,28 1,347 ,110
Vans Simpatizantes 150 2,14 1,295 ,106
Surfistas 150 2,15 1,178 ,096
Volcom Simpatizantes 150 1,94 1,070 ,087
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As cinco marcas com maior média para surfistas foram Rip Curl, Mormaii,
Quik Silver, Hurley e Billabong, com meédias 3,52, 3,17, 3,05, 2,84 e 2,63,
respectivamente. Para simpatizantes, a Hurley ndo apareceu entre as cinco maiores
meédias, sendo substituida pela marca Freesurf. As cinco marcas com maior média
de frequéncia de utilizacdo por simpatizantes foram, em ordem decrescente,
Mormaii, Quik Silver, Billabong, Rip Curl e Freesurf, com médias 3,12, 2,83, 2,63,
2,62,e2,27.

Com o intuito de comparar as médias de cada marca para testar se existe
diferenga estatisticamente significativa entre elas, foi realizado o teste T de Student,
como sugerido por Malhotra (2001), para testes com apenas uma variavel

independente, utilizada quando a variancia populacional é desconhecida.

Na tabela 21 constam as marcas que apresentaram diferenca
estatisticamente significativa na comparacado de médias de frequéncia de utilizagédo

entre surfistas e simpatizantes:

Tabela 21 — Teste T de médias de frequéncia de utilizacio de marcas de surf

Teste de Levene para
teste-t para Igualdade de Médias
igualdade de variancias
Erro 95% Intervalo de
Sig. Diferenga | padrao Confianga da
Marca Var F Sig. T Gl .
(bilateral) | média da Diferenca

diferenca | Inferior | Superior
Variancias

iguais 7,740 | ,006 | -2,540 298 ,012 -,307 121 -,544 -,069
assumidas

HB

Variancias

iguais néo -2,540 | 287,556 ,012 -,307 121 -,544 -,069
assumidas
Variancias

iguais 24,337,000 | 3,321 298 ,001 ,287 ,086 17 ,457
assumidas

HD

Variancias

iguais nao 3,321 | 259,058 ,001 ,287 ,086 17 457
assumidas




Hurley

Variancias
iguais

assumidas

8,047

,005

5,647

298

,000

, 7187

,139

513

64

1,061

Variancias
iguais ndo

assumidas

5,647

282,213

,000

, 7187

,139

512

1,061

MCD

Variancias
iguais

assumidas

7,617

,006

2,118

298

,035

,240

113

,017

,463

Variancias
iguais nao

assumidas

2,118

283,681

,035

,240

113

,017

,463

O'neill

Variancias
iguais

assumidas

43,125

,000

5,849

298

,000

,613

,105

407

,820

Variancias
iguais nao

assumidas

5,849

239,237

,000

,613

,105

407

,820

Oakley

Variancias
iguais

assumidas

16,143

,000

4,369

298

,000

,560

,128

,308

,812

Variancias
iguais ndo

assumidas

4,369

286,727

,000

,560

,128

,308

,812

Rip
Curl

Variancias
iguais

assumidas

1,230

,268

6,528

298

,000

,900

,138

,629

1,171

Variancias
iguais ndo

assumidas

6,528

295,622

,000

,900

,138

,629

1,171

Rusty

Variancias
iguais

assumidas

2,001

,158

2,969

298

,003

,367

124

124

,610

Variancias
iguais nao

assumidas

2,969

290,976

,003

,367

124

124

,610

Oito das vinte marcas pesquisadas apresentaram diferenca estatisticamente

significante em relagcdo as médias de frequéncia de utilizacdo para surfistas e
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simpatizantes. De maneira consolidada, foi realizada a analise sem a separagao por

marca, conforme tabela 22 e 23 abaixo:

Tabela 22 — Média geral de frequéncia de utilizacdo de marcas pesquisadas

Desvio Erro Padréo da
Publico N Média Padréao Média
Surfistas 150 22177 ,54530 ,04452
Simpatizantes 150 1,9887 ,44178 ,03607

Tabela 23 — Teste T de médias de frequéncia de utilizacio de marcas de surf

Teste de Levene para igualdade de

variancias teste-t para Igualdade de Médias
Erro 95% Intervalo de
padréo Confianga da
Sig. Diferenca da Diferenca

Var F Sig. T Gl (bilateral) | meédia | diferenga | Inferior | Superior
Variancias

iguais 6,272 ,013 3,996 298 ,000 ,22900 ,05730 | ,11623| ,34177
assumidas
Variancias

iguais ndo 3,996 | 285,703 ,000 ,22900 ,056730 | ,11621| ,34179
assumidas

De acordo com os dados apresentados nas tabelas 22 e 23, verifica-se que

ha diferenga estatisticamente significativa entre as médias de frequéncia de

utilizacdo de roupas de marca de surf por surfistas e simpatizantes, sendo a média

dessa frequéncia maior para os surfistas da amostra do que para os simpatizantes.

Também foi perguntado aos respondentes da amostra quais os itens das

marcas citadas eles costumam utilizar. O quadro 5 apresenta os dados referentes

aos tipos de artigos dessas marcas a amostra respondeu utilizar:
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Quadro 5 - Itens de marcas de vestuario surf mais utilizados

Item Surfistas | % Simpatizantes | % Total | % Amostra | %

Camiseta 126| 49,4% 129| 50,6%| 255 85,0% 300 100,0%
Bermuda 103| 51,0% 99| 49,0%| 202 67,3% 300 100,0%
Oculos 82| 49,4% 84| 50,6%| 166 55,3% 300 100,0%
Boné 68| 46,9% 77| 53,1%| 145 48,3% 300 100,0%
Calga 68| 58,1% 49| 41,9%| 117 39,0% 300 100,0%
Ténis 78| 66,7% 39| 33,3%| 117 39,0% 300 100,0%
Relégio 43| 54,4% 36| 45,6% 79 26,3% 300 100,0%

Fonte: Autor

Constatou-se que camisetas e bermudas das marcas de surf pesquisadas sao
os itens mais utilizados, com poucas variagcdes entre surfistas e simpatizantes. As
diferencas mais significativas foram nos itens calga e ténis, com 58,1% e 66,7% dos

respondentes surfistas, respectivamente.




67

6 CONCLUSOES

Esta pesquisa teve como objetivo fazer um levantamento dos valores
pessoais de surfistas e simpatizantes, seguindo as bases tedricas de Schwartz
(1992), buscando relacionar esses valores com o comportamento de consumo dessa
tribo. Os dados apresentados nos resultados formaram as definicbes e contructos

que serao apresentados a seguir.

6.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De acordo com os objetivos definidos preliminarmente, a discuss&o dos
resultados ira abordar cada uma das questdes levantadas, seguindo linearmente os

objetivos especificos do presente estudo.

6.1.2 O perfil da amostra

Constatou-se nesta pesquisa alguns dados ja encontrados em outros
trabalhos sobre o mercado do surf, como por exemplo, o numero de respondentes
homens da pesquisa, esse género foi maioria absoluta, com 81% dos respondentes.
Conforme ja relatado por Segabinazzi (2011), esse percentual converge para
algumas razdes comuns: Esporte recente no Brasil (e homens normalmente sao os
primeiros a pratica-los, o que acaba dificultando a entrada do publico feminino), além

dos riscos e exigéncia fisica que o esporte tem, no entanto, este ultimo fator talvez
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nao seja tao relevante, visto a crescente popularizagdo de campeonatos de surf

feminino e esportistas profissionais.

Os dados também mostram que o esporte € praticado e admirado
principalmente por jovens, a faixas etaria de até 30 anos representou 71,3% da
amostra. Esse publico também se caracteriza, de acordo com os resultados obtidos,
sem em sua maioria solteiros (74%), com alto grau de instrucado (35% da amostra
com ensino superior) e renda alta (28,3% dos respondentes declararam ter renda
individual superior a 4 salarios minimos e 43% declarou ter renda familiar superior a
10 salarios minimos). As praias frequentadas pelos respondentes ndao apresentaram
nenhuma tendéncia especifica a serem diferentes, porém nao foi possivel
aprofundar essa analise em funcdo do extenso numero de praias diferentes

informadas na coleta de dados.

O respondente surfista da amostra surfa, em sua maioria (88%), pratica o
esporte até 10 vezes por més e possui em média 2 pranchas de surf. Um fato
curioso foi o percentual de surfistas que surfam de 1 a 10 anos (53% da amostra) e
mais de 10 anos (33%) que contrasta com o elevado numero de respondentes
jovens (idade média dos surfistas respondentes foi de 27 anos).

6.1.3 Valores pessoais de surfistas e simpatizantes

Através dos dados obtidos, constatou-se que os valores principais para
surfistas e simpatizantes, quando analisados conjuntamente, em ordem decrescente
conforme a média obtida, estdo os valores benevoléncia, hedonismo, universalismo
e autodeterminagdo. De acordo com a estrutura tedrica de Schwarts (1994), esses
valores compdem as dimensdes de abertura a mudancga e auto transcendéncia, ou
seja, segundo o autor, isso pode indicar que a tribo do surf poderia ser caracterizada
como promotores da igualdade e do bem-estar daqueles que os rodeiam, devido a

dimensao autotranscendéncia e, de acordo com a dimensao abertura a mudanca,
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buscam independéncia de pensamento e acdo. Ja os valores menos relevantes
foram, em ordem crescente, poder, conformismo, realizagdo e tradicdo, compondo
as dimensobes de autopromocgao e conservacao. Essas dimensdes indicam oposicao
as duas outras com maior relevancia citadas, sendo dimensdes bipolares, indicando
que os individuos apresentam pouca preocupacdo com status, posicdo social e
demais aspectos ligados ao individualismo, devido a dimensdo autopromogéao e,
conforme a dimensao conservacdo, sao individuos que nao enfatizam muito a
tradicdo e preservacao da estabilidade que favorecem o status quo, contrapondo-se

as dimensdes autotranscendéncia e abertura a mudanga, respectivamente.

Os valores pessoais analisados separadamente para surfistas e simpatizantes
apresentaram diferengas estatisticamente significantes. Surfistas tiveram meédias
maiores para o valor universalismo, que objetiva o bem-estar de todas as pessoas e
da natureza, porém a média do valor autodeterminacgao foi menor para esse publico,
indicando possivelmente que — com uma variagdo de apenas 4,27% menor — O
simpatizante possui maior relevancia a valores ligados a independéncia de
pensamento, acdo e escolha. Mesmo estando ambos valores relacionados a
dimensao autotranscendéncia, a variacdo de autodeterminacdo foi pequena,
enquanto a variacdo de universalismo foi de um pouco mais significativa (15,11%
maior para surfistas). Ou seja, o simpatizante ndo valoriza tanto quanto o surfista
valores como sabedoria, um mundo em paz e preservagao da natureza. Conssoante
a isso, os individuos simpatizantes também apresentaram uma variagao
estatisticamente significante para os valores poder e seguranga, apresentando as
meédias desses valores maiores em relacdo aos mesmos para surfistas. Isso pode
indicar que o simpatizante tende a ter maior motivacédo por diferenciagao de status
social, por exemplo, o que pode gerar estimulos para compras de marcas de surf,
juntamente com o senso de pertencimento que o valor pessoal seguranga sugere.
Os demais valores (benevoléncia, hedonismo, estimulagao, tradi¢cdo, realizagdo e
conformidade), ndo apresentaram nenhuma diferenga significativa entre surfistas e

simpatizantes.
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6.1.4 Reflexos dos valores pessoais da tribo do surf sobre seus habitos de

consumo

Tendo como objetivo compreender os impactos dos valores pessoais nos
comportamentos de consumo de surfistas e simpatizantes, as diversas analises
apresentadas no capitulo anterior sugerem algumas inferéncias interessantes. Sobre
o0 comportamento de consumo da tribo, os itens mais consumidos das marcas do
mercado do surf sdo: camisetas (com 85% dos respondentes da pesquisa indicando
que utilizam camisetas de marcas de surf) e bermudas (67,3% dos respondentes
indicaram a utilizagdo desse item de marcas de surf). Ambas as pegas sao
componentes do vestuario utilizado no verdo, seja em praias, parques ou demais
ocasides. Devido a isso, € notdria a influéncia sazonal das marcas pesquisadas,
com outros itens como bonés e 6culos (também frequentementes utilizados em dias

de sol) com um percentual alto, também sugerindo esse comportamento.

Sobre as marcas de surf pesquisadas e utilizacdo dessas por surfistas e
simpatizantes, observou-se que a maioria das vinte marcas pesquisadas tiveram
uma média de utilizagdo por esses consumidores sem diferengas estatisticamente
significantes. Porém, para oito delas houve diferenga, sendo que dentre elas as que
tiveram as maiores médias para surfistas foram: HD, Hurley, MCD, O’neill, Oakley,
Rip Curl e Rusty. Apenas a marca HB obteve média maior para simpatizantes. Além
disso, apos realizagao do teste T de médias de frequéncia de utilizagao das marcas
pesquisadas, houve diferengca estatisticamente significativa na comparagédo entre
surfistas (com meédia 2,2177) e simpatizantes (com média 1,9887). Ou seja,
surfistas utilizam com mais frequéncia artigos das marcas pesquisadas do que

simpatizantes.

Esse resultado contraria um estudo anterior que afirma “O consumo do
Surfista de produtos envolve apenas os acessérios minimos para a pratica do
mesmo. O consumo de roupas e acessoérios de moda nédo sao produtos buscados
para o consumo no seu cotidiano” (Segabinazzi, 2011). Certamente o consumo de

artigos relacionados a
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pratica do esporte geraram algum impacto ao presente estudo, porém juntamente
com o tipo de produto utilizado (indicando bermudas, camisetas, bonés), reforga-se
a ideia de que esse publico atualmente também consome, juntamente com o
simpatizante, um valor relevante desses produtos para vestuario e nao apenas

acessorios minimos para a pratica do surf.

Os anos de 2014 e 2015 foram marcantes na histéria do surf brasileiro no
cenario mundial, pois Gabriel Medina e Adriano de Souza, nessa ordem, foram
consagrados  campedes mundiais de surf (DATASURFE, 2016). Gabriel foi o
primeiro campeao mundial brasileiro da histéria e possui como principal patrocinio a
marca Rip Curl, a qual apresentou maior média de utilizagcao por surfistas entre
todas as demais. Adriano, que foi campedo no ano seguinte, é patrocinado pela
marca HD em suas roupas e pranchas, outra marca que obteve média de utilizacao
maior para surfistas do que para simpatizantes. Além disso, a partir da proxima
olimpiada, que sera em Tokio em 2020 (PORTAL BRASIL, 2016), o surf estara

figurando entre os esportes olimpicos pela primeira vez na histéria.

Através desses dados € possivel inferir que o surfista da elite profissional
pode ser considerado um grupo de referéncia aos demais surfistas. Conforme
Solomon (2011), a influéncia informacional é caracterizada quando o individuo busca
informacgdes junto a pessoas que lidam profissionalmente com o produto, no entando
seriam necessarias pesquisas mais especificas para confirmar essa relacdo entre
surfista de elite e demais surfistas. Porém esses fatos possivelmente contribuiram
para a mudanga observada em relagdo ao consumo de surfistas e seguem
influenciando o crescimento desse mercado junto as agdes de marketing e

patrocinios das marcas pesquisadas.
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6.2 IMPLICAGOES DA PESQUISA

Esperava-se encontrar neste estudo que os valores da tribo do surf
representados por surfistas e simpatizantes fossem convergentes e que reflissem
em uma cultura de consumo e habitos de consumo similares, o que € confirmado até
certo ponto, com algumas ressalvas em relagdo aos trés valores que apresentaram
diferengas no grau de importancia e na maior frequéncia de utilizagdo de roupas de

algumas marcas de surf.

Contudo, o presente trabalho contribui para mais um preditor relacionado ao
comportamento de compra, os valores pessoais. A pesquisa com os participantes
consumidores do mercado do surf oportunizou a observacao de peculiaridades deste
publico e forneceu subsidios importantes para a promocdo de comparacdes entre
eles, tornando conhecidos seus valores pessoais e, mais do que isso, identificando

as diferencas e semelhancas entre eles quando vistos de maneira independente.

Ainda, sugere-se a elaboragdo de campanhas de marketing que trabalhem a
valorizagdo dos valores pessoais benevoléncia e hedonismo, seguidos pelo valor
universalismo, que se destacaram como de grande relevancia para a amostra
pesquisada. Instituicbes que estimulassem os valores de autotranscendéncia
(benevoléncia e universalismo) e abertura a mudanga (hedonismo,
autodeterminagédo e estimulagdo) em suas agdes poderiam ser melhor aceitas e
priorizadas frente a organizagdes que priorizassem atitudes individualistas,
exaltando, por exemplo, o poder ou conformidade, avaliados como de baixa

relevancia para a amostra.
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6.3 LIMITAGOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Finaliza-se este trabalho com a discussao sobre as limitagbes e sugestdes
para pesquisas futuras. Primeiramente, reconhece-se que o tipo de amostra
utilizado, por conveniéncia, n&o permite a generalizagdo dos resultados
encontrados. Outro ponto limitador foi a utilizagdo de apenas grandes marcas de surf
na pesquisa, ignorando diversas outras marcas menores, locais e de relevancia para
regides especificas que poderiam ter uma representatividade relevante quando
tratadas conjuntamente. A dificuldade de encontrar individuos do sexo feminino

também pode ter afetado os resultados deste estudo.

O instrumento de pesquisa utilizado considerou apenas respondentes que
fossem, ou surfistas, ou consumidores de artigos de surf, excluindo os demais.
Como a maior parte das respostas foi obtida através de questionario online, muitos
respondentes que nao tinham esse perfil foram eliminados previamente sem
responderem nenhuma pergunta especifica. Teria sido interressante que esse
publico ndo considerado (interessados no surf e admiradores, porém nao
consumidores) fosse conhecido e até mesmo tivesse seus dados considerados para

comparagao com a amostra principal do estudo.

Como sugestao para pesquisas futuras, seria interessante avaliar a influéncia
de surfistas profissionais, como grupo de referéncia, sobre o consumo dos demais
surfistas e simpatizantes. Ampliar a pesquisa para outros paises e regides também
agregaria muito e permitiria a comparagdo com os dados deste trabalho. Outra
opcgao seria expandir a replicacdo deste estudo para outros contextos para trazer

novos resultados relevantes.
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$
2 UFRGS

ANEXO 1 - Questionario

UNIVERSIDADE FEDERAL
ADMINISTRAGAO DO RIO GRANDE DO SUL

QUESTIONARIO SOBRE VALORES DA TRIBO DO SURF

Prezado(a), sou graduando em Administracdo pela UFRGS e estou realizando uma pesquisa académica sobre o comportamento de surfistas
e simpatizantes e preciso de sua colaboragdo. Todos os dados aqui respondidos serdo tratados de forma consolidada, mantendo a
confidencialidade dos entrevistados, conforme cddigo de ética de pesquisa.

Responder a esta pesquisa levara em torno de 10 minutos.

Muito obrigado por sua atengdo e disponibilidade!

Abrado Mattes - abraao.mattes@hotmail.com

Pratica surf? Sim () Nao ( )
Se nio, utiliza roupas e/ou artigos ligados : Sim ( ) Nao ( )

Se ndo, encerra-se a aplicagdo do questionario

Perguntas exclusivas para surfistas:

Surfista (Perguntas em cinza exclusivas para quem respondeu "sim" na pergunta n2 1)

Pratica surf hd quanto tempo? Menosdelano( ) Entrelel10anos( ) Mais de 10 anos ( )

Quantas vezes surfa por més? Possui quantas pranchas de surf?

Perguntas para todos os respondentes:

Com que frequéncia utiliza cada uma das marcas descritas abaixo
Sempre Frequentemente As vezes Raramente Nunca

mibong
Element o O © O O

Feewf
Hang Loose @) (@) (@) © O
S
HD O © O (@) O

My
Lost O O © (@) ©
e
Mormaii @) © O © O
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Com que frequéncia utiliza cada uma das marcas descritas abaixo
Sempre Frequentemente As vezes Raramente Nunca

O'neill O O O O O

Quik Silver (@) @) (@) (@) O

Rip Curl @) @ O O (@

Rusty @) O @) @] O

Volcom O O @) @) O

Quais artigos dessas marcas costuma utilizar?

Bermuda O Oculos O

Boné O Outros O

Calca O Reldgio O

Camiseta O Ténis O

Outro:

Qual a praia que mais frequenta?

Género:

Idade: Masculino ( ) Feminino ( )

Estado Civil: Solteiro (a) () Escolaridade: Ensino Fundamental ()
Casado(a) () Ensino Médio ()
Separado(a)/Divorciad:( ) Ensino Superior em andamento ()
Viuvo(a) () Ensino Superior Completo ()
Outro ()

Cidade onde nasceu: Cidade onde reside:

Desenvolve Atividade Remunerada? Sim () N3o ()

Ocupagao:

Estagio () Estudante ()

Emprego fixo () Aposentado ()

Autdbnomo/Empresario () Outro:

Renda Individual: Sem Renda () Renda Famiiliar: Até 10 Salarios Min. ()
Até 4 Salarios Minimos () Acima de 10 Salarios Min. ( )
Acima de 4 Salarios Minimos ( )
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Em relagdo as afirmacdes de pessoas abaixo, marque com um "X" a opgdo que represente o qudo parecida com vocé é esta pessoa

AFIRMAGOES / ESCALA

Exatamente
como eu

Se parece
muito comigo

Se parece
comigo

Se parece
pouco comigo

N3o se parece
comigo

N3ao se parece
nada comigo

Pensar em novas ideias e ser criativo, fazendo as coisas a minha
maneira.

Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens valiosos.

Defender que todas as pessoas, incluindo as que eu nao conheco,
devem ser tratadas com igualdade e justica.

Mostrar as minhas capacidades para que as pessoas possam
admirar o que faco.

Viver em um lugar seguro, evitando tudo o que possa colocar em
risco a minha estabilidade.

Fazer muitas coisas diferentes na vida e procurar sempre coisas
novas para fazer.

Defender que as pessoas devem fazer o que lhes mandam, cumprindo as
regras em todos os momentos, mesmo quando ninguém esta observando.

AFIRMACOES / ESCALA

Exatamente
como eu

Se parece
muito comigo

Se parece
comigo

Se parece
pouco comigo

Nao se parece
comigo

Nao se parece
nada comigo

Escutar as pessoas que sao diferentes de mim e, mesmo que ndo
concorde com elas, procurar compreendé-las.

Nao pedir mais do que se tem, acreditando que as pessoas devem
viver satisfeitas com o que possuem.

10

Divertir-me sempre que posso, fazendo coisas que me d3ao prazer.

11

Tomar as minhas proprias decisdes sobre o que faco, tendo
liberdade para planejar e escolher as minhas agGes.

1

N

Ajudar a zelar pelo bem estar das pessoas que me rodeiam.

13

Ter sucesso e impressionar os outros.

14

Defender que o pais deva estar livre de ameagas internas e
externas, protegendo a ordem social.

AFIRMACOES / ESCALA

Exatamente
como eu

Se parece
muito comigo

Se parece
comigo

Se parece
pouco comigo

Nao se parece
comigo

Nao se parece
nada comigo

1!

v

Correr riscos e procurar sempre novas aventuras.

16

Comportar-me sempre de maneira apropriada, evitando fazer
coisas que os outros considerem errado.

17

Estar no comando e dizer as outras pessoas o que elas devem
fazer, esperando que cumpram.

Ser leal aos amigos e dedicar-me as pessoas que me estdo
proximas.

19

Proteger e preservar a natureza.

20

Respeitar a crenga religiosa e cumprir os mandamentos da sua
doutrina.

21

Apreciar os prazeres da vida e cuidar bem de mim.




